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El presente trabajo de investigación tuvo como propósito fundamental analizar el 
Neuromarketing y Posicionamiento de la Financiera Crediscotia según los clientes 
de la Agencia Chimbote  2017. Las variables a investigar fueron Neuromarketing y 
Posicionamiento, cada una de estas con sus respectivas dimensiones, para la 
primera variable: Receptores sensoriales, emociones mientras que para 
Posicionamiento: Diferenciación y Percepción del cliente. La investigación  
desarrollada fue de tipo no experimental cuantitativa – transversal – descriptiva 
correlacional, con una muestra total de 100 clientes a quienes se les aplicó un 
cuestionario de neuromarketing de 14 preguntas, y un cuestionario de 
posicionamiento. Para el análisis de las variables a investigar se aplicó la 
estadística descriptiva correlacional, la cual a través de los resultados permitió 
concluir que sí existe relación entre las variables en cuestión, es decir que si existe 
relación entre el neuromarketing y posicionamiento. De manera independiente los 
resultados de cada variable fueron los siguientes: el 78% de los encuestados 
consideran que el nivel de Neuromarketing es regular, de la misma forma  también 
el  85% cree que la Financiera Crediscotia está regularmente posicionada. Además 
de ello se corroboró la relación entre las siguientes dimensiones, las cuales si existe 
relación: receptores sensoriales y percepción del cliente y entre emociones y 
diferenciación. Tras el procesamiento de los datos y el  análisis de los resultados, 
se concluyeron algunos aspectos relevantes y se plantearon una serie de 
propuestas a fin de alcanzar los objetivos. 
Palabras claves: Neuromarketing, posicionamiento, receptores sensoriales,  











The main purpose of this research work was to analyze the Neuromarketing and 
Positioning of the Financial Crediscotia according to the clients of the Chimbote 
2017 Agency. The variables to be investigated were Neuromarketing and 
Positioning, each of these with their respective dimensions, for the first variable: 
Sensory receptors, emotions while for Positioning: Differentiation and Client 
perception. The research developed was of a non-experimental quantitative - 
transversal - descriptive correlational type, with a total sample of 100 clients who 
received a neuromarketing questionnaire of 14 questions and a positioning 
questionnaire. For the analysis of the variables to be investigated, the correlational 
descriptive statistics was applied, which through the results allowed to conclude that 
there is a relationship between the variables in question, that is, if there is a 
relationship between neuromarketing and positioning. Independently the results of 
each variable were the following: 78% of the respondents consider that the level of 
Neuromarketing is regular, in the same way also 85% believe that the Financial 
Crediscotia is regularly positioned. In addition, the relationship between the 
following dimensions was corroborated, which if there is a relationship: sensory 
receptors and customer perception and between emotions and differentiation. After 
the processing of the data and the analysis of the results, some relevant aspects 
were concluded and a series of proposals were proposed in order to achieve the 
objectives. 







































1.1. Realidad problemática 
Antes  de la aparición de la moneda en el siglo VI como lo afirma Ferguson 
(2011), ya existían antecedentes de operaciones que se realizaban a fin de 
poder establecer intercambios que puedan favorecer a las partes que lo 
solicitaban. 
Es así como según Adam (2013) en el año 1944 nace el sistema financiero a 
nivel mundial. Sin embargo uno de los elementos que adquiere protagonismo 
son las instituciones financieras, las cuales ofrecen servicios económicos al 
público, quienes llegan a convertirse en clientes. 
Las instituciones financieras a su vez cumplen el rol de intermediarios, entre 
aquellos que sencillamente ahorran y los que arriesgan e invierten. En el 
mercado encontramos una gran cantidad de instituciones que ofrecen el mismo 
servicio, pero con diferentes características.  
Bancos, Financieras, Cajas, Cooperativas, entre otros, son los que actualmente 
existen en nuestro medio, la finalidad de todos estos es poder otorgar el 
financiamiento a los clientes que lo solicitan. 
Un detalle importante es la forma en la que todas estas instituciones captan a 
los clientes, puesto que ofrecen el mismo servicio. Es complicado para el  
cliente elegir la mejor opción, por lo que la mayoría de las instituciones hacen 
desmesurados esfuerzos por atraer a los clientes, sin embargo no logran  
posicionarse en la mente del cliente y el nivel de recordación es escaso e 
inclusive imperceptible. 
Es común dentro del ámbito financiero el uso de la publicidad, promociones, 
ofertas, y más estrategias para lograr sus objetivos, sin embargo son pocos los 
que pueden hacerlo, por ello algunas instituciones  han puesto en práctica  
herramientas  innovadoras, eficaces y modernas con los que han obtenido 
buenos resultados, una de estas herramientas es el Neuromarketing. 
Neuromarketing, esta combinación disciplinaria de neurociencia y marketing, 
que se enfoca directamente en identificar los estímulos del cerebro y los niveles 






El uso de esta herramienta por las instituciones financieras más grandes del 
planeta es completamente natural, esto permite que aún en la distancia 
podamos conocer sus marcas y productos, logrando de esa manera 
posicionarse dentro de la mente del consumidor. 
 
A nivel mundial encontramos potenciales instituciones financieras  
posicionadas dentro del mercado, como el Banco Industrial, Banco de China, 
la  destacada entidad financiera JP Morgan Chase, entre otros, las cuales por 
muchos años vienen liderando el mercado financiero, ya sea por  la innovación, 
mejora continua y la creación de necesidades en los consumidores, sumado a 
ello las múltiples estrategias que usan para permanecer liderando en el 
mercado. 
 
El panorama en nuestro continente cambia de cierta manera, debido a que hay 
una cantidad menor de organizaciones sobresalientes y que están 
posicionadas, como el banco Do Brasil, Santander, HSBC, Banamex, los cuales 
manejan buenas estrategias de marketing y mantienen la posición en el 
mercado, sin embargo este ritmo es constante cuando debería ser creciente. 
 
En el Perú la realidad es diferente, en cuanto a las instituciones financieras, 
puesto que las pocas empresas potenciales en el rubro económico, como el 
Banco de Crédito, Continental, Interbank, Scotiabank, se mantienen dentro del 
mercado pero  ligeramente  posicionadas en la mente del consumidor.  
 
A nivel regional se encuentran algunas empresas que han alcanzado 
posicionamiento como: Compartamos,  Mi Banco, Confianza, TFC, sin embargo 
el nivel de posicionamiento y las estrategias de marketing son más escasas. 
En la ciudad de Chimbote existen múltiples bancos y financieras, algunos de 
ellos sedes de los más importantes y sobresalientes a nivel nacional e 
internacional, sin embargo no se usan las mismas estrategias que las 





Crediscotia, con el respaldo del Grupo Scotiabank es una institución  financiera 
que viene desarrollándose hace algunos años en nuestra ciudad, sin embargo  
ha demostrado un nivel de posicionamiento inferior al de otras agencias a nivel 
nacional  a pesar de haber desarrollado estrategias de Neuromarketing para 
lograr posicionarse totalmente en  los clientes chimbotanos. Una de las razones 
por las cual existe esta diferencia de posición, es por la cantidad reducida de 
clientes que existe en la región, exclusivamente en el distrito de Chimbote, 
sumado a ello el restringido acceso a determinadas zonas, las cuales son 
consideradas como peligrosas. Otro de los factores que está influenciado es el 
de las ofertas crediticias que ofrecen otras entidades, las cuales terminan por 
convencer inclusive a los propios clientes de la financiera. 
Son estas las razones por las que se presenta la siguiente interrogante de 
investigación: 
- ¿De qué manera se relaciona el Neuromarketing con  el Posicionamiento  
de la Financiera Crediscotia según los clientes de la  Agencia Chimbote -
2017? 
 
1.2. Trabajos previos 
Para poder conocer la realidad del tema se ha considerado revisar 
investigaciones previas y los resultados que se obtuvieron. De acuerdo a ello 
consideramos las siguientes, con sus principales aportes: 
 
      1.2.1 Teorías internacionales. 
 Rivas (2015) en su tesis “Neuromarketing y su incidencia en el  
Posicionamiento de la Imagen de la Agencia la Merced de Marcimex S.A 
en Ambato” de la Facultad de Ciencias Administrativas presentada en la 
Universidad Técnica de Ambato, cuyo objetivo fue establecer la forma en 
la que el Neuromarketing beneficia el posicionamiento de la imagen de la 
empresa. Se usaron los siguientes tipos de investigación: exploratoria, 
descriptiva, correlacional y explicativa, con una muestra de 191 pobladores 
a quienes se les aplicó una encuesta para obtener la información 




Los clientes de Marcimex La Merced consideran que en ocasiones la 
empresa aplica técnicas de Neuromarketing para generar mayor 
expectativa en los usuarios y captar a nuevos clientes. 
Lo medios publicitarios que se utilizaron hasta el momento, al parecer 
no responden de manera eficaz, puesto que la concurrencia de los 
clientes al almacén es de manera fortuita o por la necesidad de 
compra en ocasiones,  más no por el resultado directo de la publicidad 
(p. 76). 
 
Salinas (2014) en su tesis “Neuromarketing y su influencia  en el 
posicionamiento de la marca Frisco de la Empresa Planhofa C.A. en la 
ciudad de Ambato” de la Facultad de Ciencias Administrativas presentada 
en la Universidad Técnica de Ambato, cuyo objetivo fue el uso de técnicas 
de Neuromarketing para posicionar a la marca  Frisco, juntamente con la 
empresa  Planhofa, el tipo de investigación usado fue cuantitativo puesto 
que identificaron causas probables y también es una investigación 
cualitativa, con una muestra constituida por 75 clientes externos, a quienes 
se les aplicó una encuesta, con la cual se concluye: 
 
Una marca se posiciona en la mente del consumidor cuando este 
recuerda constantemente características del producto ya sea el color, 
sabor o la frase que acompaña, el nivel de recordación puede ser 
satisfactorio o deficiente también, dependerá mucho de la experiencia 
del cliente. 
La publicidad que la empresa está aplicando es limitada y no alcanza 
completamente al consumidor, al mantener esta situación de 
desconocimiento de los productos que la empresa ofrece, se verá 
directamente afecta la marca Frisco (p. 93)  
Polonia (2015) en su tesis “Una aproximación al neuromarketing para el 
posicionamiento de la oferta de productos de libre inversión en el Banco 
caja social en Bogotá”, presentada en la Universidad Militar Nueva 
Granada, cuyo objetivo fue describir algunas estrategias de 
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Neuromarketing para complementarlas con las técnicas tradicionales y 
lograr el posicionamiento deseado por la empresa, se usó la metodología 
descriptiva, con un estudio cualitativo, en el cual se detalló inicialmente 
los conceptos, luego se consultó documentos del BSC, y se realizó la 
descripción de las estrategias usadas actualmente juntamente con las 
propuestas, concluyendo: 
 
La búsqueda de tendencias permite hallar situaciones que 
proporcionen el incremento de las emociones de los clientes, los 
cuales tienen relación directa con el sistema de recompensas y la 
disminución del riesgo en sus operaciones. 
La información obtenida  proporciona características especiales de los 
clientes, los cuales permiten establecer un perfil estándar del 
consumidor,  considerando sus perspectivas, aspiraciones, futuros 
logros, los cuales producen enorme satisfacción en los clientes, como 
también para la empresa (Polonia, 2015, parr. 3). 
 
Lata (2014) en su tesis “Propuesta de Factibilidad del Neuromarketing 
como estrategia de Posicionamiento en la empresa de embutidos La 
Cuencana” presentada en la Universidad Politécnica Salesiana Sede 
Cuenca, cuyo objetivo fue incrementar el nivel de ventas a través de ideas 
relacionadas al neuromarketing, para ello  con 270 clientes  desarrollaron 
un cuestionario con el que se concluyó que:  
 
 El neuromarketing contribuye de manera efectiva en la labor de los 
comerciantes debido a que es un instrumento con el cual se identifica 
con mucha  precisión la necesidad del consumidor y la reacción de 
aceptación o rechazo ante los bienes o servicios que se les presenta) 
Las personas desarrollan más el sentido visual, son atraídas por los 
anuncios publicitarios que observan constantemente, usan con mayor 
frecuencia el lóbulo derecho del cerebro donde se ubican las 
emociones, las cuales tienen mucha influencia al momento de tomar 




Perez y Toruño (2015) en su tesis “Influencia de las estrategias de 
neuromarketing para el posicionamiento de las marcas Coca Cola y Pepsi 
Co en los consumidores de la ciudad de Estelí en el año 2015” presentada 
en la Universidad Nacional Autónoma de Nicaragua, cuyo objetivo  es 
analizar la influencia del Neuromarketing y el posicionamiento de Coca 
cola y Pepsi en el mercado nicaragüense, el tipo de investigación usado 
es cuantitativo, con una  población de 383 personas, se aplicaron 
encuestas, cuestionarios, y sobretodo observación, se pudo concluir: 
 
Existen diversas estrategias de neuromarketing inmersas en la 
identidad visual, la comunicación de los atributos de los productos 
ofrecidos por la organización; las que siempre están asociadas a 
percepciones sensoriales, afectivas y creativas, logrando establecer 
un vínculo emocional y un estilo de vida con los consumidores de la 
ciudad de Estelí. 
El consumo de ambas marcas de gaseosas, en gran porcentaje, por 
parte de los consumidores  está inducido por estímulos inconscientes 
que generan un mayor impacto a nivel emocional y orgánico, logrando 
establecer vínculos y fidelización basados en experiencias de los 
consumidores de cada marca; esto lo logran a través de publicidad 
que evoca situaciones reales con las que los consumidores se sienten 
identificados, donde los protagonistas causan una muy buena 
impresión, estableciendo un vínculo afectivo y trayendo recuerdos 
positivos a su conciencia; pero además también los niveles de 
posicionamiento estimulan la decisión de compra en cada 
consumidor, y es entonces gracias a dichas estrategias y el 
posicionamiento de cada marca obtiene su propio éxito (p. 118). 
 
1.2.2 Teorías nacionales 
 
Alvarado (2008) en su tesis “Estrategias de Marketing de Servicios 
Educativos para posicionamiento Caso: colegio en estudio” presentada en 
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la Pontificia Universidad Católica del Perú, cuyo objetivo es conocer la 
problemática de la Institución y aplicar estrategias de Neuromarketing 
para obtener el posicionamiento y mejorar las estrategias existentes. Se 
usó la investigación no experimental, con una población de 183 a quienes 
se les aplicó una encuesta y entrevista, con la que se pudo concluir: 
 
A fin de mejorar el posicionamiento se aplicaron algunas estrategias 
de Marketing en el rubro de educación, las estrategias usadas fueron 
la Estrategia competitiva de diferenciación y una Estrategia de 
posicionamiento basado en atributos y beneficios.  
Las estrategias de posicionamiento y diferenciación tienen mucha 
relación, esto permite desarrollar en la institución parámetros que lo 
diferencien de la competencia  logrando posicionarse en la mente de 
los consumidores, recordando siempre la excelente metodología que 
se aplica (p. 181). 
 
Salas (2016) en su tesis “Elaboración de un Plan Estratégico de Marketing 
orientado al posicionamiento de la marca Anaflex de la empresa Laboratorio 
Bagó” presentada en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, cuyo 
objetivo fue  diseñar un plan de marketing estratégico para el producto 
Anaflex el cual pertenece al sector farmacéutico. Se usó el tipo de 
investigación experimental, transversal, en una población de 120, la técnica 
que se utilizó fue la observación, entrevista y encuesta, se pudo concluir: 
 
 
Anaflex Mujer, está siendo reconocida por sus consumidores como 
una marca responsable socialmente que  aplauden la iniciativa de 
Bagó al trabajar de esta manera con su marca, esto contribuye de 
manera considerable a la imagen de la marca, considerando a Anaflex 
así como una marca amigable y que se preocupa por la sociedad. Se 
debe de reconocer que pocas marcas logran esto.   
Cabe mencionar que hoy en día las empresas competitivas deben de 
tener muy en cuenta que los mercados son cambiantes, deben de 
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estar pendientes de las  nuevas tendencias que están apareciendo, 
cuáles actúan a favor o en contra de su marca y de esta manera poder 
aprovechar o tomar precauciones (p. 93).   
 
Agusti (2014) en su tesis “El neuromarketing como herramienta de gestión 
para el diseño de estrategias de posicionamiento de marca 2013” de la 
Universidad Nacional de Trujillo, cuyo objetivo es definir la viabilidad de la 
herramienta de Neuromarketing y posicionar la marca, el tipo de 
investigación que se usó fue descriptivo correlacional, con una población 
de 10 docentes quienes se les aplicó una entrevista con la que se pudo 
concluir: 
 
El nuevo enfoque del neuromarketing constituye una estrategia 
valiosa y significativa para desarrollar las estrategias de 
posicionamiento. 
El análisis del enfoque del neuromarketing cuya característica 
principal es la innovación influye  significativamente en el  diseño de 
estrategias de marketing, debido a que según las conclusiones  
alcanzadas se comprobó que a través del neuromarketing no solo se 
logra venderle al consumidor, sino también se consigue fortalecer la 
fidelidad mutua al cliente (p. 116).  
 
Cabrera y Taipe (2016) en su tesis “Estrategias de marketing para el 
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo” 
presentada en la Universidad Peruana Los Andes, cuyo objetivo es 
identificar las estrategias relevantes de Marketing,  se usó el  tipo de 
investigación deductivo, con una población de 62 clientes, a quienes se 
les aplicó una encuesta y se pudo concluir: 
Las estrategias de marketing cuya orientación es el logro del 
posicionamiento tienen como finalidad relacionar el aspecto de  
evidencia física, con otros aspectos fundamentales como la 
decoración  de los ambientes de las áreas donde se recibe u otorga 
la experiencia de servicio. 
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La decoración de los ambientes de la empresa ejerce un fuerte 
impacto en la impresión de lo que será la experiencia de servicio, dada 
la gran necesidad del cliente de percibir elementos tangibles en todas 
las etapas de la experiencia de servicio, consideramos desde la 
fachada y el ingreso, la distribución y el orden de los ambientes de 
calzados (p. 183). 
 
1.2.3 Teorías locales. 
 
Villanueva (2015) en su tesis “Neuromarketing como herramienta de 
mejora en el posicionamiento de servicios de telefonía móvil de operadoras 
locales en Chimbote – 2015” presentada en la Universidad César Vallejo, 
Chimbote, cuyo objetivo fue analizar el Neuromarketing como herramienta 
para mejorar el posicionamiento de los servicios de telefonía, el  tipo de 
investigación que se usó fue el  no experimental, con una población  384 
personas a quienes se les aplicó una encuesta, con la que se pudo 
concluir:  
 
Se identificó   los   modelos   de   estilo   de   pensamiento   de   los   
usuarios chimbotanos de servicios de telefonía móvil por medio de 
una herramienta proporcionada por el Neuromarketing, brindando 
como resultado que existe un 3,91% de los encuestados con  el estilo 
de pensamiento lógico matemático, el 8,59% de los encuestados 
tienen un estilo de pensamiento administración, el 19,79% de los 
encuestados tienen un estilo de pensamiento humanístico, el 23,18% 
de los encuestados tienen un estilo de pensamiento lúdico creativo, el 
estilo de pensamiento lúdico creativo es el preponderante en el primer 








1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. El neuromarketing  
Múltiples autores manifiestan la concepción acerca de este término. Siendo uno 
de ellos Braidot (2009) quién argumenta que el neuromarketing es una 
disciplina compleja y especializada encarga del estudio de los procesos 
cerebrales que regulan el comportamiento y las decisiones que asumen las 
personas en el momento de compra. 
 
Según Braidot esta disciplina o capacidad  trata de analizar los procesos que el 
cerebro emite de manera constante, además de la interpretación del 
comportamiento al momento de comprar o aun cuando existen intenciones de 
compra, considera también algunos elementos esenciales de marketing como 
la inteligencia de mercado, que es una herramienta bastante usada o las 4P, 
que con el transcurrir del tiempo han evolucionado de manera especial.  
 
A su vez Robinette, Brand & Lenz (2001) indican que  “El marketing emocional 
crea un vínculo que orienta el establecimiento de emociones o manifestaciones   
positivas para lograr la lealtad de  los consumidores  a determinada marca” (p. 
53). 
El marketing emocional busca crear un nexo sólido mediante el cual los 
consumidores se sienten valorados, siendo el vínculo emocional,  el que 
permite fortalecer la conexión cliente-marca, lo que comúnmente se identifica 
como fidelización  
 
De cierta forma la definición presentada por Robinette, Brand & Lenz es la que 
refleja de cerca el objetivo de la investigación, ya que lo que se requiere es 
establecer ese lazo emocional entre los clientes y la financiera, a través del 
Neuromarketing. 
Sin embargo Álvarez (2011) señala también que el Neuromarketing estudia las 
decisiones tomadas por las personas (el cerebro)  en función al valor que se 
les asigne, tanto a los servicios como a los productos que reciben o 




Álvarez considera que “El cerebro humano, es el aparato mejor organizado del 
universo: digiere y da sentido a toda la experiencia humana, regula todos los 
pensamientos, las emociones y las acciones, ya sean conscientes o 
inconscientes” (p. 22). 
 
Además de ello manifiesta que el cerebro es el órgano encargado de combinar 
sensaciones (receptores sensoriales) y emociones, creando historias con 
sentido. A su vez los sentidos asimilan y procesan aspectos del exterior para 
responder de manera inmediata, en todo este proceso que se desarrolla en una 
mínima cantidad de tiempo han intervenido información sensorial, emociones y 
reacciones. (p. 40). 
El Neuromarketing tiene por objetivo determinar la respuesta emocional de las 
personas a ciertos estímulos, para luego favorecer la creación e impulso de una 
marca multisensorial. (p. 1). 
Considerando los aportes de Álvarez y los demás autores se considera calcular 
el nivel de Neuromarketing de la Financiera Crediscotia a través de los 
receptores sensoriales y las emociones. 
 
1.3.1.1. Sistema Sensorial 
El sistema sensorial es el conjunto de órganos que captan las 
señales provenientes del medio ambiente a través de órganos 
especializados como  la vista, oído, olfato, gusto y tacto.  
 
Álvarez (2011) afirma que  la sensación es la respuesta simple  de 
los órganos sensoriales, los cuales tienen relación directa con los 
cinco sentidos dicho sea de paso estos reaccionan ante estímulos 
(p. 39).  
Comúnmente se puede apreciar las sensaciones a través de los 
sentidos, así por ejemplo:  
La vista: Es el sentido que permite observar, todo lo que nos 
rodea, tamaños, formas, colores, podemos identificar todo ello a 
través de los ojos. 
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El oído: Es aquel sentido con el cual podemos distinguir sonidos, 
tonalidades, volumen y la dirección de donde provienen. 
El olfato: Es el sentido que faculta distinguir aromas y  la 
intensidad de los olores, captado a través de la nariz. 
El gusto: Es aquel sentido que comprende sabores, a través de la 
degustación, usando la lengua 
El tacto: Es el sentido que nos permite percibir conocer de manera 
práctica propiedades de los objetos textura, temperatura, esto con 
ayuda de las manos. 
Todos los sentidos existentes trabajan de manera 
complementaria, sin embargo para desarrollar el presente estudio 
se trabajará con el área visual, olfativa y sonora, los cuales 
representan a la vista, el olfato y el oído respectivamente.  
Y es que según Del Pueyo (2013) señala que Javier García San 
Vicente experto en Neuromarketing,  indicó que el  investigador 
francés, Hollis, publicó en el 2007 un estudio en el que señalaba 
estos porcentajes de influencia: la vista, 29%; el olfato, 22%: el 
oído, 20%, el gusto, 16%, y el tacto, 12%. Es por tal razón que 
dentro de la investigación se ha considerado el estudio de las 
sensaciones. 
 
1.3.1.2. Las  Emociones 
Para Álvarez (2011) Las emociones son las reacciones que el ser 
humano tiene, generadas por alguna situación en particular (p. 45). 
Considera también que  emoción es la fuerza más importante que 
estimula al ser humano a realizar acciones. 
Las emociones están presentes de manera constante en la vida del  
ser humano, a través de estás  nos expresamos ya sea de manera 
positiva o negativa.  
 
Según Álvarez (2011) existe un consenso con respecto al origen de 
las emociones, las negativas se producen cuando los objetivos 
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trazados se ven obstruidos, mientras que las emociones positivas 
surgen cuando se está cerca de alcanzar los objetivos (p. 46). 
  
Montero (2015) las emociones que se presentan en la vida 
cotidiana son constantes y múltiples, algunos consideran que 
existen una tipología  así por ejemplo  Montero cita a R. Plutchik 
con su Teoría de la Rueda de las Emociones, dentro de las cuales 
se encuentra la  alegría, confianza, agradecimiento, tristeza, 
decepción, entre otras. 
Existen también diferentes emociones que podemos encontrar en 
el ambiente financiero, es por ello que mediante una minuciosa 
investigación se determinó las principales emociones que los 
clientes expresan acerca de la banca.  
 
Marketing News (25 de Junio, 2012) señaló en el: 
“Primer Estudio de Emociones en Banca” la consideración de  
8 emociones alegría, sorpresa, confianza, agradecimiento, 
inseguridad, irritación, frustración y decepción, las cuales 
fueron el resultado de la investigación, con respecto a las 
emociones más frecuentes que los clientes bancarios 
manifiestan. Se analizó las emociones más comunes y 
frecuentes de acuerdo al estudio que se desarrolló. 
 
Alegría, para Bisquerra (2016) es una emoción positiva que 
produce un acontecimiento interpretado como beneficioso, y que 
se puede sentir de manera reducida incluso en medio de 
circunstancias complejas. (p. 47) 
Sorpresa es para Fernández y Palmero (2010)  es una emoción 
básica que se genera cuando aparece algo repentino ya sea de 
manera externa o interna. (p. 223) 
Confianza es una emoción que surge como una  reacción positiva 
y voluntaria ante la seguridad de  recibir una respuesta 
satisfactoria con respecto a la actuación de otros (Mínguez, 2011). 
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Gratitud para Fernández y Palmero (2010)  es la emoción real, que 
se produce por el sentimiento afectivo de una acción en la que dos 
partes dan y reciben algo en particular. 
Inseguridad para Levy (2016) es una emoción producida por el 
temor a realizar determinadas acciones y que estas no salgan de 
la manera esperada (p. Cap 8) 
Irritación para Chóliz  (2005) es una emoción causada por la 
indignación máxima en función de una acción constante que 
desagrada, incomoda y molesta. (p.396) 
Frustración para Bisquerra (2016) es una emoción que el sujeto 
experimenta cuando no logra alcanzar un objetivo en particular 
luego de haberse esforzado para alcanzarlo. (p. 86). 
Decepción para  Lyons (1993) es una emoción negativa, que se 
evalúa en función a la pérdida de algo o una desgracia. (p. 129) 
 
Dentro del estudio del neuromarketing es importante también 
analizar el aporte de la teoría del Cerebro teniendo en cuenta que 
hay algunos autores que han desarrollo teorías respecto a ello, 
las cuales permiten conocer la conducta del cerebro.  
La masa cerebral cumple funciones de vital importancia y es el 
responsable de procesos biológicos necesarios para el hombre, 
como también permite organizar y procesar información con 
respecto a la percepción de todo lo que observamos y vivimos, 
almacenando la información necesaria, que luego estructura para 
poder ejecutarla.  
Klaric (2012) afirmó  que las bases neurológicas del sistema 
nervioso junto con otros sistemas de la anatomía humana actúan 
extraordinariamente para la recepción, la interpretación y emisión  
de información con una agilidad y exactitud de forma sorprender 
que la persona no logra comprender o entender (p.109). 
Si bien es cierto muchos de los procesos biológicos que nuestro 
cuerpo realiza, son ignorados a pesar de su nivel de importancia, 
tal como el proceso de respiración por ejemplo, sin embargo este 
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es permanente, de la misma forma las respuestas que emite 
nuestro cerebro son constantes, la rapidez con la que se ejecuta  
a veces es imperceptible para el hombre, pero esto nos ayuda a 
poder interactuar con facilidad frente a lo que se presenta. 
 
Existen múltiples estudios referentes al cerebro, la estructura, las funciones, 
la importancia, sin embargo existe una teoría que desarrolla aspectos 
necesarios para el desarrollo de esta investigación.  
Respecto a  la teoría del Cerebro Triuno, Perret (2013) indicó que el 
neurocirujano Paúl Mclean en el año 1952 después de múltiples estudios 
llegó a la conclusión que existen tres divisiones en el cerebro, cada una de 
esta con características particulares, desde este momento la denominó la 
Teoría del Cerebro Triuno, la cual argumenta el comportamiento del 
consumidor, al momento de comprar o elegir. Mclean demuestra a través de 
estos tres tipos de cerebros o niveles, la relación que existe entre ellos, 
además de las diferentes funciones que realizan, por las cuales se 
diferencian, estas tres  estructuras son: El cerebro neo - cortex, el sistema 
límbico y el complejo – R o cerebro reptílico (pag. 13). 
 
1.3.2 Posicionamiento 
Tiene una variedad de definiciones, en su mayoría lo expresan como la 
forma en que un producto o servicio es determinado como favorito en la 
mente del consumidor.  
Algunos autores sobresalientes como Arellano (2004) afirma que es  la 
imagen mental que tiene el cliente sobre el producto o la marca específica 
de su preferencia, imagen que está vinculada  fuertemente a las ventajas y  
beneficios diferenciales. 
Arellano considera que hay una relación directamente proporcional entre 
los beneficios o atributos que se ofrecen y el lugar en que se ubica el 
producto o servicio. 
Convenientemente Moliné (2014)  sostiene que el posicionamiento hace 
referencia a la ubicación lograda por las marcas en relación con otras de 
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su competencia, es una posición lograda mediante los atributos, imagen, 
público meta a quien se dirige el producto o la marca. 
Ciertamente como lo manifiesta el autor, la diferencia que existe entre los 
productos y servicios que se ofrecen en el mercado es la que permite ver 
el lugar que ocupa en la mente del consumidor. 
 
Sin embargo también existe otro factor importante, y es que según 
Schnaars (1991) la percepción que generada los productos o servicios en 
los  consumidores logra influir y ubicar de manera considerable en la mente 
del consumidor. 
Si bien es cierto la percepción que se obtiene del producto es ocasiones no 
es la correcta, puesto que no siempre se expresa de manera física o 
tangible los atributos que se pueden ofrecer (p. 170). 
A su vez Kotler (2006) afirma que el posicionamiento comprende la acción 
de diseñar la oferta y la imagen de una empresa en la mente de los clientes. 
El posicionamiento de construye en base a la diferenciación y la percepción 
que del cliente (p. 311). 
 
Rafael Muñiz (citado por Peralba, 2015) considera también que el 
posicionamiento existirá siempre y cuando se ofrezca un producto 
diferenciado y que sea percibido con grandes atributos y beneficios para 
los clientes. 
Para alcanzar el nivel de posicionamiento deseado es necesario incidir en 
estrategias de diferenciación que no sólo tengan referencia a la variación 
de precio, sino básicamente al valor agregado de lo que se ofrece, de esta 
forma los clientes perciben una nueva experiencia de compra cuando se 
usa productos y de uso si de servicios se trata (Kotler, 2009). 
 
1.3.2.1. La Diferenciación: 
La primera fase para lograr posicionarse en la mente del 
consumidor es mediante la diferenciación, así como lo sostiene  




Es la estrategia que consiste en la presentación de una 
característica particular de un producto o servicio, esta 
característica permite diferenciarse de los competidores, 
y agregar ventaja a lo que se ofrece, además de asegurar 
la preferencia de los consumidores (p. 170). 
 
Kotler (2006) considera que las diferencias son atributos o 
virtudes que los clientes relacionan profundamente con la 
organización, estas diferencias son exclusivas, los 
consumidores creen que no podrán encontrarlas en la 
competencia generando un valor positivo. (p. 311) 
Para que exista la diferenciación de productos, marcas o 
servicios deben existir características o cualidades especiales, 
es decir atributos. 
 
 1.3.2.1.1 Atributos del Producto o Servicio 
Rafael Muñiz (citado por Peralba, 2015)  menciona que la clave 
para diferenciar algo está en  encontrar un atributo que signifique 
un beneficio distinto y concreto. 
Que no solo consiste en características físicas, materiales 
medibles, sino en aquellas características que son complejas de 
poder estimar y asignarle un valor 
 
Kotler y Keller (2006) creen que la forma más evidente y 
convincente para diferenciar es aquella que se basa en las 
características del producto o servicio. (p. 318) 
Los atributos pueden ser tangibles en cuanto se refiera a los 
productos, en la caso de la Financiera Crediscotia, se ofrecen 
productos como la Tarjeta de crédito y el Crédito de libre 
disponibilidad. 
Por otro lado también existen los atributos intangibles, aquellos 
de los que no existe evidencia física, como el servicio que se 
ofrece en la Financiera Crediscotia. 
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Un aspecto importante al momento del uso de algún servicio o 
la compra de algún producto es la razón por la cual esta se 
realiza. Y es que según Rafael Muñiz (citado por Peralba, 2015) 
estas decisiones se ven condicionadas en función a intereses 
personales y la percepción de una marca o producto 
1.3.2.2. La percepción del cliente: 
Kotler (2006) considera que la percepción es el proceso en el 
que se decodifica, procesa e interpreta información obtenida del 
exterior integrándola de manera significativa y coherente. 
Y es que según Rafael Muñiz (citado por Peralba, 2015)  la 
percepción es la base del conocimiento. La percepción 
retroalimenta el conocimiento, es decir la información acumulada 
se integra con lo que se percibe del exterior generando diversas 
emociones que pueden ser positivas o negativas. La percepción 
positiva del cliente genera satisfacción, confianza y fidelidad.  
Un aspecto importante también es el que manifiesta  
Bastos (2006) quien considera que la percepción del cliente no 
solo gira en torno a un producto o servicio sino a raíz de poder 
satisfacer sus necesidades, las características especiales de los 
productos o servicios que requieren además de otras 
características las cuales el cliente identifica (p. 3). 
Es importante manifestar también que existen dos cualidades 
esenciales cuando hablamos de la percepción del cliente según 
Bastos, la primera es el nivel de conocimiento del producto o 
servicio y por otro lado también el nivel de satisfacción del cliente 
al conocer la información del producto o servicio que desea 
adquirir. 
 
1.3.2.2.1. Nivel de conocimiento 
Kotler (2006) Es el grado de información que los clientes poseen 
con respecto a la  marca y producto de una empresa, la cual se 
expresa de diferentes formas. (p. 320) 
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Los compradores responden de forma distinta ante las diferentes 
imágenes de empresas que ofrecen productos y servicios. 
En la mayoría de veces los clientes que tienen un producto o 
servicio posicionado, suelen recordar, colores, aromas, sonidos 
o alguna característica particular que se les asocie, además,  
ellos tienen en cuenta el lugar donde encuentran lo que desean, 
la empresa que lo comercializa, los horarios de atención entre 
otros detalles que al parecer son insignificantes, pero que para 
el cliente no pasan desapercibidos. 
Aún más considerando que el objetivo no radica en vender un 
producto u ofrecer un servicio, sino lo que se desea en superar 
las expectativas de los clientes.  
 
1.3.2.2.2. Nivel de satisfacción 
Es según Kotler (2006) la sensación máxima de complacencia o 
desilusión en medio de la comparación de dos productos (p. 
144). 
Por un lado existe la posibilidad de no llegar a cumplir con lo que 
el cliente requiere, en respuesta a ello el cliente quedaría 
insatisfecho, pero en contraposición si se supera las 
expectativas del cliente, este quedará completamente 
satisfecho. 
 
1.4. Formulación del problema 
¿De qué manera se relaciona el Neuromarketing con el Posicionamiento de la 
Financiera Crediscotia según los clientes de  la Agencia Chimbote - 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
El desarrollo del estudio es importante por cuanto mediante la aplicación del  
Neuromarketing en una institución financiera con sede local, permitirá conocer 
las sensaciones, emociones y comportamiento del consumidor, permitiendo así 
percibir los beneficios de la aplicación del Neuromarketing, y los beneficios que 




Otra característica importante es la conveniencia de su desarrollo debido a que 
planteará alternativas de solución ante la inestabilidad y competitividad del 
mercado, los diferentes negocios, empresas, y el desconocimiento de la 
conducta de los clientes, las necesidades y expectativas de los consumidores 
Y es que aunque exista más de una teoría con respecto al posicionamiento, los 
efectos positivos y los enormes beneficios que implica para una organización, 
con el desarrollo de la presente investigación permitirán reforzar de manera 
práctica con las diferentes estrategias que se plantearán haciendo uso del 
Neuromarketing. 
Con el neuromarketing logramos entender aspectos neurológicos, con el 
posicionamiento podemos ocupar un lugar preferencial en la mente de los 
clientes o consumidores, esta fusión es la que se requiere en toda organización, 
para mantener complacido al cliente, quien es el primordial agente para la 
mejora continua. Es así que los servicios o productos que se ofrecen cumplen 
estándares diferentes, los cuales nos permiten competir en el mercado 
internacional y mostrar que somos capaces de ofrecer productos y servicios de 
calidad. 
Con el desarrollo de la investigación, se puede considerar que no hay un límite 
para conocer, no existe un margen para profundizar, saber, y mucho menos 
para mejorar. 
La presente investigación tiene utilidad  metodológica debido a que se 
plantearán estrategias usando neuromarketing, lo que se desea implementar 
es una cohesión para incrementar el posicionamiento dentro de Financiera 
Crediscotia, como se manifestó anteriormente, consideramos que este 
planteamiento, puede ser el modelo referencial, para este u otro tipo de 
negocios, del mismo o diferente rubro, lo que esencialmente se busca es que 
esta investigación pueda ser usada, mejorada e implementada, buscando 







H1: Existe relación entre el  Neuromarketing y el Posicionamiento de 
Financiera Crediscotia según clientes de Agencia Chimbote - 2017. 
H0: No existe relación entre el Neuromarketing y el posicionamiento de 
Financiera Crediscotia  según clientes de Agencia Chimbote - 2017. 
 
1.7 Objetivos 
      1.7.1. Objetivo  general. 
Determinar la relación entre el Neuromarketing y  el Posicionamiento de 
la Financiera Crediscotia  de la Agencia Chimbote - 2017. 
 
1.7.2. Objetivos específicos: 
- Analizar el nivel de  neuromarketing de la Financiera Crediscotia - 
2017. 
- Analizar el nivel de posicionamiento de la Financiera Crediscotia - 
2017. 
- Analizar la relación de dependencia entre  la variable  Neuromarketing 
frente a la variable posicionamiento de la Financiera Crediscotia de la 
Agencia Chimbote2017. 
- Analizar la  relación de la dimensión de “receptores sensoriales” con 
las dimensión “percepción del cliente” de la financiera Crediscotia de 
la Agencia Chimbote – 2017 
- Analizar la  relación de la dimensión de “emociones” con la dimensión 
de “diferenciación” de los clientes de la financiera Crediscotia de la 




























2.1 Diseño de Investigación  
Se utilizó el diseño no experimental de la investigación cuantitativa.  
 La investigación no experimental cuantitativa consiste en la  caracterización 
sistematizada y empírica que se lleva a cabo sin que se realice una 
manipulación intencional de las variables de investigación, consiste 
básicamente en el análisis de los fenómenos en el ambiente natural, sin la 
influencia del investigador (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 152). 
 
El presente estudio pertenece al  tipo transeccional por cuanto se procedió  en 
un momento específico a recoger los datos relacionados con las variables de 








  M  =  Muestra 
Ox=  Neuromarketing 
Oy=  Posicionamiento 









2.2 Variables Operacionalización 
 




    
Neuromarketing 
El neuromarketing es una disciplina 
especializada del marketing 
encargada de investigar y analizar  los 
procesos cerebrales que explican el 
comportamiento y las decisiones  de 
compra  y de los consumidores 
(Braidot, 2009, p.16).   
Disciplina que estudia los 
procesos cerebrales y 
neurológicos a través de los 
estímulos publicitarios. Se 
midió  a través de 






















     
Posicionamiento 
El posicionamiento es el proceso 
mediante el cual se planifica la 
oferta de un producto, bien o 
servicio a partir de  la imagen de la 
organización, con la finalidad de 
que el mercado meta entienda y 
valore la ubicación y diferenciación 
de estos frente a la competencia 
(Kotler, 2006) 
Es el nivel de recordación 
de un producto, servicio o 
una marca, en la mente del 
cliente. Se midió  a través 
de la diferenciación y 
precepción del cliente. 
 
Diferenciación 










Nivel de conocimiento 
 
Nivel de Satisfacción  
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2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población  
Según la base de datos de la cartera  de la Agencia Chimbote en 
el año 2017 que comprende una cantidad de 5500 clientes de 




Por política de seguridad de la financiera, se tienen acceso a la 
aplicación de 100 encuestas cómo máximo, las cuales fueron 
aplicadas y desarrolladas por los clientes. 
 
2.3.3. Muestreo  
Se aplicó el tipo de muestra por conveniencia. 
Hernández et al, (2014) afirma: Es el  tipo de muestra 
constituido por sucesos con disponibilidad a los cuales se 
tiene acceso (p. 390). 
Unidad de análisis: Cliente de la Financiera Crediscotia en 
Chimbote. 
 
2.4.     Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 Como técnica se empleará la encuesta, y el instrumento que se aplicará 
será el cuestionario.   
Hernández, et al (2014) señala que: Mediante la aplicación de la 
encuesta y por medio de las preguntas o interrogantes se puede 
estudiar el problema o conflicto planteado, a través de las 
preguntas se puede simplificar la investigación (p. 38). 
 
Así también se indica que el cuestionario es según: 
Hernández, et al (2014) agrupación de interrogantes respecto a la 
variable de investigación, la cual se desea medir (p. 217). 
 
Un requisito indispensable es la validez, así lo indica: 
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Hernández, et al (2014) Es el grado que mide con exactitud la 
variable a estudiar (p. 200). Por otro lado se considera también 
que uno de los requisitos esenciales es la confiablidad, a su vez 
 
Hernández, et al (2014) afirma: Es un instrumento que 
consiste en la repetición de los resultados que se aplican al 
mismo elemento (p. 200) 
 
La forma en la que se medió la confiabilidad es por medio del 
Coeficiente de Alfa de Cronbach. 
Medida que se encarga de la evaluación de las encuestas, y 
la consistencia de los elementos aplicados (Hernández, et 
al, 2014, p. 207). 
 
Coeficiente de correlación de Pearson 
Es una prueba estadística para analizar la relación entre dos 
variables medidas en un nivel por intervalos o de razón. 
(Hernández, et al, 2014, p. 304). 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Procesar la información, analizar datos e interpretar los resultados 
resulta complejo, sin embargo a través de gráficos, tablas y 
porcentajes, la interpretación es mucho más sencilla, es por tal razón 
que ya existen herramientas las cuales permiten simplificar esta 
labor. Este es el caso del software SPSS, el cual es un programa 
estadístico informático, que procesa información de indistintas 
variables, además de esta se usó el coeficientes de rho de 
Spearman y tau de Kendall para medir la correlación de las variables. 
 
2.6. Aspectos éticos 
El manejo genuino de la información, evitando toda manifestación de 
copia, por lo que se citó pertinentemente a los trabajos y autores, 
que se usen dentro de esta investigación. 
35 
 
Análisis apropiado de la información, así como de los datos 
obtenidos a partir de aplicación de los instrumentos de recolección, 
estos a su vez se manifestó tal cual fueron arrojados, sin ninguna 




























































Objetivo General: Determinar la relación entre el Neuromarketing y  el 
Posicionamiento de la Financiera Crediscotia según 
los clientes  de la Agencia Chimbote – 2017 
TABLA N° 01: RELACIÓN ENTRE EL NEUROMARKETING Y  EL 
POSICIONAMIENTO DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA SEGÚN LOS 
CLIENTES DE LA  AGENCIA CHIMBOTE – 2017  
 
  POSICIONAMIENTO Total 
BAJO REGULAR ALTO 
NEUROMARKETING MUY BAJO Recuento 3 5 8 16 
% del 
total 
3.00% 5.00% 8.00% 16.00% 
BAJO Recuento 5 10 18 33 
% del 
total 
5.00% 10.00% 18.00% 33.00% 
REGULAR Recuento 4 14 18 36 
% del 
total 
4.00% 14.00% 18.00% 36.00% 
ALTO Recuento 1 11 3 15 
% del 
total 
1.00% 11.00% 3.00% 15.00% 
Total Recuento 13 47 40 100 
% del 
total 
13.00% 47.00% 40.00% 100.00% 




En los resultados de la tabla 1, se muestra que el 16% de los clientes de la 
Financiera Crediscotia en la ciudad Chimbote opinan que el nivel de 
neuromarketing es muy  bajo,  el 33%  manifiesta  que tiene un nivel bajo, el 36% 
consideran que el nivel es regular y el 15% opinan que el nivel de neuromarketing 
es alto. Transversalmente el 47% de los clientes de Crediscotia consideran que 
la Financiera tiene un nivel  alto de posicionamiento, el 40% considera un nivel 






















De la tabla 2  y gráfico 2 se tiene que la prueba de hipótesis de Prueba de Rho de 
Spearman con valor de coeficiente de correlación 0.432, con significancia bilateral de 
0.011. Con una muestra de 100 clientes, utilizando una estadística de T rho Spearman, 
nos indica que existe una relación significativa entre las variables Neuromarketing y 
Posicionamiento. 
 
FIGURA N° 01: RELACIÓN ENTRE EL NEUROMARKETING Y  EL 
POSICIONAMIENTO DE FINANCIERA CREDISCOTIA  AGENCIA 








Fuente: Datos de la Tabla 2. 
TABLA  N° 02 : HIPÓTESIS DE CORRELACIONES 





















N 100 100 
-1,677 1,677 
4.573 
Se acepta la hipótesis  
Hi, Existe relación Positiva 




Objetivo N° 1: Analizar el nivel de  Neuromarketing de la Financiera     
Crediscotia - 2017. 
 
TABLA N° 03: NIVEL DE  NEUROMARKETING DE LA FINANCIERA 












Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la financiera 
Crediscotia Agencia Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA N° 3: NIVEL DE  NEUROMARKETING DE LA FINANCIERA 
CREDISCOTIA DE LA AGENCIA CHIMBOTE - 2017. 
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 3. 
Elaboración propia. 
 
El 78% de los clientes de la financiera Crediscotia; manifiestan que el nivel 
“NEUROMARKETING” es regular, el 15% considera que existe un nivel 
alto, el 4% cree que el nivel de  neuromarketing es muy alto y el 3% 














Frecuencia  Porcentaje 
Neuromarketing Bajo 3  3.0 
Regular 78  78.0 
Alto 15  15.0 
Muy 
Alto 
4  4.0 








TABLA N° 04: NIVEL DE  NEUROMARKETING EN BASE A LA DIMENSIÓN 
“RECEPTORES SENSORIALES” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA 
AGENCIA CHIMBOTE - 2017. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
Receptores 
Sensoriales 
Bajo 10 10.0 
Regular 46 46.0 
Alto 33 33.0 
Muy Alto 11 11.0 
Total 100 100.0 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la financiera 
Crediscotia Agencia Chimbote-2017. 
Elaboración propia. 
 
FIGURA N° 4. NIVEL DE  NEUROMARKETING EN BASE A LA DIMENSIÓN 
“RECEPTORES SENSORIALES” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA 
AGENCIA CHIMBOTE - 2017. 
Fuente: Datos de la Tabla 4. 
El 46% de los clientes de la financiera Crediscotia; manifiestan que el nivel 
“NEUROMARKETING” en base a la dimensión “RECEPTORES 
SENSORIALES” está considerado como regular. El 33% de los clientes 
manifestaron un nivel alto, el 11% un nivel muy alto y el 10% creen que 
nivel de neuromarketing con respecto a la dimensión receptores 













Bajo Regular Alto Muy Alto
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TABLA N° 5: NIVEL DE  NEUROMARKETING EN BASE A LA DIMENSIÓN 
“EMOCIONES” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA AGENCIA 
CHIMBOTE - 2017 
  Frecuencia Porcentaje 
Insights 
Emociones 
Bajo 11 11.0 
Regular 74 74.0 




Total 100 100.0 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la financiera 
Crediscotia Agencia Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA N° 5: NIVEL DE  NEUROMARKETING EN BASE A LA DIMENSIÓN 
“EMOCIONES” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA AGENCIA 
CHIMBOTE - 2017 
 
Fuente: Datos de la Tabla 5. 
El 74% de los clientes de la financiera Crediscotia; manifiestan que 
el nivel “NEUROMARKETING” en base a la dimensión 
“EMOCIONES” está considerado como regular. El 12% menciona un 
nivel de alto, el 11% y el nivel bajo mientras que el 3% considera que 




















Objetivo 2: Analizar el nivel de posicionamiento de la Financiera 
Crediscotia - 2017. 
 
TABLA  N° 06: NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA FINANCIERA 
CREDISCOTIA DE LA AGENCIA CHIMBOTE - 2017. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
Posicionamiento Bajo 8 8.0 
Regular 85 85.0 
Alto 7 7.0 
Total 100 100.0 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la financiera 
Crediscotia Agencia Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA N° 6. NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA FINANCIERA 
CREDISCOTIA DE LA AGENCIA CHIMBOTE - 2017. 
 
 Fuente: Datos de la Tabla 6. 
El 85% de los clientes de la financiera Crediscotia; manifiestan que 
el nivel “POSICIONAMIENTO” está considerado como regular. El 
8% menciona que tiene nivel bajo, y el y el 7% considera que la 


















TABLA N° 07: NIVEL DE POSICIONAMIENTO EN BASE A SU DIMENSIÓN 
“DIFERENCIACION” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA AGENCIA 














Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la financiera 
Crediscotia Agencia Chimbote-2017. 
Elaboración propia. 
 
FIGURA N° 07: NIVEL DE POSICIONAMIENTO EN BASE A SU DIMENSIÓN 
“DIFERENCIACION” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA AGENCIA 
CHIMBOTE - 2017. 
 
Fuente: Datos de la Tabla 7. 
 
El 47% de los clientes de la financiera Crediscotia; manifiestan que 
el nivel “POSICIONAMIENTO” en base a su dimensión 
“DIFERENCIACION” es  considerado como regular, el 30% un nivel 
de bajo, el 12% un nivel alto, seguido del 7% que considera que 
existe un nivel muy alto y el 4% que manifiesta que existe nivel muy 













  Frecuencia Porcentaje 
Diferenciación Muy bajo 4 4.0 
Bajo 30 30.0 
Regular 47 47.0 
Alto 12 12.0 
Muy Alto 7 7.0 




TABLA N° 8: NIVEL DE POSICIONAMIENTO EN BASE A SU DIMENSIÓN 
“PERCEPCION DE CLIENTE” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA 










Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la financiera 





FIGURA N° 8: NIVEL DE POSICIONAMIENTO EN BASE A SU DIMENSIÓN 
“PERCEPCION DE CLIENTE” DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA 
AGENCIA CHIMBOTE - 2017. 
 
Fuente: Datos de la Tabla 8. 
 
El 61% de los clientes de la financiera Crediscotia; manifiestan que el nivel 
“POSICIONAMIENTO” en base a su dimensión “PERCEPCIÓN DEL 
CLIENTE” está considerada como regular. El 14% menciona que 














  FRECUENCIA PORCENTAJE 
PERCEPCIÓN 
DEL CLIENTE 
Bajo 14 14.0 
Regular 61 61.0 
Alto 25 25.0 
Total 100 100.0 
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Objetivo N° 3: Analizar la relación de dependencia entre  la variable  
Neuromarketing frente al variable posicionamiento de la Financiera 
Crediscotia de la Agencia Chimbote - 2017. 
 
TABLA N° 9: RELACIÓN DE DEPENDENCIA DE LA VARIABLE 
NEUROMARKETING FRENTE A LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE LA 
FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA AGENCIA CHIMBOTE - 2017 
 
De la tabla 9 y grafico 9, se tiene que la prueba de hipótesis de Prueba de Rho 
de Spearman con valor de coeficiente de correlación 0,392, con significancia 
bilateral de 0.036. Con una muestra de 100 colaboradores, utilizando una 
estadística de T rho spearman, nos indica que existe una relación altamente 
significativa entre las dimensiones Neoromarketing y Posicionamiento 
Figura N° 9: Relación de dependencia de la variable Neuromarketing frente a la 
















Coeficiente de correlación 1,000 ,392 
Sig. (bilateral) . ,036 
N 100 100 
Diferenciación Coeficiente de correlación ,392 1,000 
Sig. (bilateral) ,036 . 
N 100 100 
PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO 
ESTADISTICO DE T 
STUDENT 
0.05 ±-1.677224196 













TABLA N° 10: RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN “NEUROMARKETING-
RECEPTORES SENSORIALES” CON LAS DIMENSIONES 
“POSICIONAMIENTO-PERCEPCION DEL CLIENTE” DE LOS CLIENTES 
DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA EN LA AGENCIA CHIMBOTE - 2017 
 
Del cuadro 10 y grafico 10, se tiene que la prueba de hipótesis de Prueba de Rho 
de Spearman con valor de coeficiente de correlación 0,197, con significancia 
bilateral de 0.050. Con una muestra de 100 colaboradores, utilizando una 
estadística de T rho spearman, nos indica que existe una relación altamente 
significativa entre las dimensiones RECEPTORES SENSORIALES – 
PERCEPCION DEL CLIENTE 
FIGURA N° 10: RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN “NEUROMARKETING-
RECEPTORES SENSORIALES” CON LAS DIMENSIONES 
“POSICIONAMIENTO-PERCEPCION DEL CLIENTE” DE LOS CLIENTES DE 





   









Coeficiente de correlación 1,000 ,197* 
Sig. (bilateral) . ,050 




Coeficiente de correlación ,197* 1,000 
Sig. (bilateral) ,050 . 
N 100 100 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).  
PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO 

















TABLA N° 11: RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN “NEUROMARKETING-
EMOCIONES” CON LAS DIMENSIONES “POSICIONAMIENTO-
DIFERENCIACION” DE LOS CLIENTES DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA 
EN LA AGENCIA CHIMBOTE - 2017 
 
Del cuadro 11 y gráfico 11, se tiene que la prueba de hipótesis de Prueba de Rho 
de Spearman con valor de coeficiente de correlación 0,133, con significancia 
bilateral de 0.0186 Con una muestra de 100 colaboradores, utilizando una 
estadística de T rho spearman, nos indica que existe una relación altamente 
significativa entre las dimensiones EMOCIONES Y DIFERENCIACION 
Figura N° 11: RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN “NEUROMARKETING-
EMOCIONES” CON LAS DIMENSIONES “POSICIONAMIENTO-
DIFERENCIACION” DE LOS CLIENTES DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA 




    
   
 
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 11 
 Emociones Diferenciación 
Rho de 
Spearman 
Emociones Coeficiente de correlación 1,000 ,133 
Sig. (bilateral) . ,0186 
N 100 100 
Diferenciación Coeficiente de correlación ,133 1,000 
Sig. (bilateral) ,0186 . 
N 100 100 
PRUEBA DE 
HIPOTESIS 
ALFA VALOR ESTADISTICO 
ESTADISTICO DE T 
STUDENT 
0.05 ±-1.677224196 












TABLA N° 12: RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN “NEUROMARKETING-
EMOCIONES” CON LAS DIMENSIONES “POSICIONAMIENTO-PERCEPCIÓN 
DEL CLIENTE” DE LOS CLIENTES DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA 









 Del cuadro 12 y gráfico N°12, se tiene que la prueba de hipótesis de Prueba de 
Rho de Spearman con valor de coeficiente de correlación 0,324, con significancia 
bilateral de 0.001 Con una muestra de 100 colaboradores, utilizando una 
estadística de T rho spearman, nos indica que existe una relación altamente 
significativa entre las dimensiones EMOCIONES Y PERCEPCION DEL 
CLIENTE 
Figura N° 12: RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN “NEUROMARKETING-
EMOCIONES” CON LAS DIMENSIONES “POSICIONAMIENTO-PERCEPCIÓN 
DEL CLIENTE” DE LOS CLIENTES DE LA FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA 






   
Fuente: Datos de la Tabla N° 12




Emociones Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,324** 
Sig. (bilateral) . ,001 






Sig. (bilateral) ,001 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
PRUEBA DE 
HIPOTESIS 
ALFA VALOR ESTADISTICO 














































“Una aproximación al neuromarketing para el posicionamiento de la oferta de 
productos de libre inversión en el Banco caja social en Bogotá”, concluye que 
existe relación entre la aplicación de los conceptos generales de neuromarketing 
y el posicionamiento del Banco según lo que percibe el cliente 
Lo que coincide con los resultados expresados en la tabla 2, debido a que  
utilizando la estadística de T rho Spearman con valor de coeficiente de 
correlación 0.432, con significancia bilateral de 0.011,  que es menor a 0.05,  nos 




 “Neuromarketing y su incidencia en el  Posicionamiento de la Imagen de la 
Agencia la Merced de Marcimex S.A en Ambato” concluye que los clientes de 
Marcimex La Merced consideran que regularmente la empresa aplica técnicas 
de Neuromarketing para generar mayor expectativa en los usuarios y captar a 
nuevos clientes. (p. 76) 
Lo que coincide con los resultados expresados en la tabla 3, pues al igual que la 
mayoría de clientes de la Agencia Marcimex el 78% de los clientes de la 
financiera Crediscotia; manifiestan que el nivel “Neuromarketing” es regular, el 
15% considera que existe un nivel alto, el 4% cree que el nivel de  
neuromarketing es muy alto y el 3% menciona que la Financiera tiene un nivel 
Bajo de neuromarketing. 
 
Agusti (2014)  
“El neuromarketing como herramienta de gestión para el diseño de estrategias 
de posicionamiento de marca 2013” concluyó que el nuevo enfoque del 
neuromarketing constituye una estrategia valiosa y significativa para incrementar 
su nivel de posicionamiento que es intermedio. 
Lo que coincide con los resultados expresados en la tabla 6, debido a que la 
mayoría de clientes de la Financiera Crediscotia, es decir  el 85% de los clientes 
de la financiera Crediscotia; manifiestan que el nivel “Posicionamiento” está 
considerado como regular. El 8% menciona que tiene nivel bajo, y el y el 7% 




Lata (2014)  
“Propuesta de Factibilidad del Neuromarketing como estrategia de 
Posicionamiento en la empresa de embutidos La Cuencana” concluyó que el 
neuromarketing es una valiosa herramienta que se usa de manera efectiva, la 
cual depende mucho el posicionamiento de la empresa puesto que identifica de 
manera precisa las necesidades del consumidor para poder satisfacer y superar 
sus expectativas. 
Esto coincide con los resultados expresados en la tabla 09, puesto que según la 
prueba estadística de de T rho Spearman, nos indica que con valor de coeficiente 
de correlación correlación 0,392, con significancia bilateral de 0.036, que es 
menor a 0.05, que existe una relación altamente significativa entre las variables.      
                        
Salinas (2014) 
“Neuromarketing y su influencia  en el posicionamiento de la marca Frisco de la 
Empresa Planhofa C.A. en la ciudad de Ambato” concluye que una marca se 
posiciona en la mente del consumidor cuando este identifica las características 
del producto ya sea el color, sabor o la frase que acompaña, incrementando el 
nivel de recordación puede ser satisfactorio o deficiente también, dependerá 
mucho de la experiencia del cliente. 
Esto coincide con los resultados expresados en la tabla 10, puesto que según la 
prueba estadística de de T rho Spearman, nos indica que con valor de coeficiente 
de correlación 0,197 con significancia bilateral de 0.050, lo que significa que 
existe una relación altamente significativa entre las dimensiones de receptores 
sensoriales y percepción del cliente.  
Alvarado (2008)  
“Estrategias de Marketing de Servicios Educativos para posicionamiento Caso: 
colegio en estudio” concluye que las estrategias de marketing ayudan a 
posicionar la Institución Educativa, debido a que las peculiaridades 
metodológicas que se aplican promueven en los consumidores expresiones 
emotivas las cuales logran incrementar el prestigio de la Institución logrando 
posicionarse en la mente de los consumidores, recordando siempre la excelente 
metodología que se aplica. 
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Lo que coincide con los resultados expresados en la tabla 11, debido a que 
según la prueba estadística de de T rho Spearman, nos indica que con valor de 
coeficiente de correlación 0,133, con significancia bilateral de 0.0186 que es 
menor a 0.05, que existe una relación altamente significativa entre las 




























































1. Se analizó la relación entre la variable neuromarketing y 
posicionamiento de la Financiera Crediscotia de la Agencia 
Chimbote, con la que se concluye que según el  valor de coeficiente 
0.432 de la prueba de hipótesis de  Rho de Spearman  existe una 
significancia bilateral de 0.011 que es menos a 0.05, con esto se 
comprueba la hipótesis alternativa, lo que afirma la existencia der la 
relación entre ambas variables. (Tabla N° 02). 
 
2. Se analizó el nivel de Neuromarketing de la Financiera Crediscotia 
de la agencia Chimbote, concluyendo que el 78% de los clientes 
encuestados consideran como regular el neuromarketing de la 
Financiera, el 15% de los encuestados manifiestan que la aplicación 
de  neuromarketing es alta, y sólo el 3% considera que la Financiera 
tiene un nivel bajo de Neuromarketing, esto significa que la mayoría 
de clientes perciben que el nivel de Neuromarketing. (Tabla N° 03). 
 
3. Se analizó el posicionamiento de la Financiera Crediscotia de la 
Agencia Chimbote, con la que se concluye que el 85% de los 
encuestados considera que la Financiera está posicionada de 
manera regular, semejante a ello el 8% de los clientes cree que el 
nivel de posicionamiento es bajo, por otro lado el menor porcentaje 
es decir el 7% discrepa teniendo en cuenta que si tiene un 
posicionamiento alto, sin embargo según el análisis de los resultados 
podemos concluir que la Financiera no se encuentra bien 
posicionada en la mente de los clientes chimbotanos. (Tabla N° 06). 
 
4. Se analizó la relación dependencia entre  la variable  
Neuromarketing frente a la variable posicionamiento de la Financiera 
Crediscotia – 2017, con la que se concluye que según el  valor de 
coeficiente de correlación 0,392, con significancia bilateral de 0.036, 
con esto se comprueba la hipótesis alternativa, lo que afirma la 




5. Se analizó la relación de la dimensión de “receptores sensoriales” y 
la dimensión “percepción del cliente” de la Financiera Crediscotia en 
la Agencia Chimbote, con la que se concluye que  según el  valor de 
coeficiente de correlación 0,197 con significancia bilateral de 0.050, 
con esto se comprueba la hipótesis alternativa, lo que afirma la 
existencia der la relación entre ambas variables, con las respectivas 
dimensiones mencionadas. (Tabla N° 10) 
6. Se analizó la  relación de la dimensión de “emociones” con las 
dimensión de “diferenciación” de los clientes de la Financiera 
Crediscotia en la Agencia Chimbote, con la que se concluye que  
según el  valor de coeficiente de correlación 0,133con significancia 
bilateral de 0.0186 que es menos a 0.05, con esto se comprueba la 
hipótesis alternativa, lo que afirma la existencia der la relación entre 
ambas variables, con las respectivas dimensiones mencionadas 













































 Se recomienda al Gerente de la Financiera Crediscotia de la Agencia 
Chimbote desarrollar estrategias inmediatas de Neuromarketing 
(Organización de ambientes coloridos, degustación de bebidas, uso 
de aromatizantes) para lograr de esta forma posicionar a la 
Financiera, mientras más estrategias se apliquen, el nivel de 
posicionamiento se incrementará, pues los clientes estarán 
satisfechos debido a la nueva experiencia que se les ofrece al 
momento de adquirir algún producto o servicio financiero, y es que 
existe una relación directamente proporcional. 
 
 Se recomienda al Gestor de Marketing incrementar las estrategias 
de Neuromarketing para de la Financiera Crediscotia de la Agencia 
Chimbote, ya que se concluyó que esta variable se mantiene en un 
nivel regular para los clientes, para lograr mejores resultados es 
necesario adaptar medidas relacionadas a las emociones de los 
clientes (Ambientes organizados y amplios; decoración cromática, 
fondo musical ameno, degustación de snacks personalizados, 
personal capacitado  para atender  consultas o reclamos, proyección 
de promociones y ofertas, distribución de obsequios al mejor cliente) 
 
 Se recomienda al Representante Externo tomar medidas inmediatas 
a fin de incrementar el posicionamiento, ya que se concluyó que esta 
variable se mantiene en un nivel regular para los clientes, dentro de 
la  las opciones inmediatas están  las campañas dirigidas en las 
zonas más sobresalientes, venta activa constante, puntos de venta 
en mercados, centros comerciales, carteles, afiches y murales 
promocionando los productos y el servicio que se ofrece. 
 
 Se recomienda al Área de Gerencia, desarrollar un proyecto piloto 
con las Áreas de Marketing y Representación Externa aplicando las 
estrategias planteadas en función a incrementar el Neuromarketing 
y Posicionamiento, ya que se concluyó que existe dependencia  
entre ambas variables, además  se recomienda trabajar de manera 
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compacta haciendo uso de todas las herramientas que existe en la 
Agencia Chimbote.(Recursos Humanos, bienes, inmueble, equipos) 
 
 Se recomienda al Área de Imagen emplear estrategias de 
neuromarketing en función de los receptores sensoriales (visual, 
olfativo, sonoro) destacando el valor de los colores, (Uso del color 
amarillo, rojo y blanco), aromatizantes (Lavanda, menta y 
cardamomo verde) y reproducción de música (de acuerdo al horario 
y la afluencia de clientes) a fin de  mejorar la experiencia de los 
clientes en función a los productos o servicios que reciben.  
 
 Se recomienda al Área de Comercialización, desarrollar 
capacitaciones para el personal en cuanto a  atención al público, las 
características de los productos, las ofertas vigentes, los ciclos de 
facturación, los beneficios que se brinda y las oportunidades de 
pago, profundizar en el sector de quejas y reclamos, además de 
mantener el stock de obsequios para los mejores  y nuevos clientes, 
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ANEXO 3: INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS  VARIABLE 
NEUROMARKETING 
 
CUESTIONARIO PARA ANALIZAR EL NEUROMARKETING EN FINANCIERA 























































CUESTIONARIO PARA ANALIZAR EL POSICIONAMIENTO EN FINANCIERA 

























































ANEXO 4. FICHAS TÉCNICAS DE LOS INSTRUMENTOS DE 
RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO PARA ANALIZAR EL 
NEUROMARKETING EN FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA AGENCIA 
CHIMBOTE- 2017 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Nombre original “Cuestionario para analizar el Neuromarketing en 
financiera Crediscotia- Agencia Chimbote- 2017” 
Autor Kusaka Chávez, Milagritos Keiko 
Procedencia Chimbote Perú 
Administración Individual  
Duración Duración aproximada 20 minutos 
Aplicación Está constituida por 100 clientes de la Financiera Crediscotia 
Puntuación Calificación manual 
Significación: 
Dimensiones 
- Receptores sensoriales  (Visual, Olfativo y Sonoro) 
- Emociones (Alegría, Confianza, Sorpresa, Agradecimiento, 
Inseguridad, Irritación, Decepción, Frustración) 
Usos En la Administración y en la investigación. 











FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO PARA ANALIZAR EL 
POSICIONAMIENTO EN FINANCIERA CREDISCOTIA DE LA AGENCIA 
CHIMBOTE - 2017  
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Nombre original “Cuestionario para analizar  el posicionamiento en 
Financiera Crediscotia Chimbote -2017” 
Autor Kusaka Chávez, Milagritos Keiko 
Procedencia Chimbote Perú 
Administración Individual  
Duración Duración aproximada 15 minutos 
Aplicación Está constituida 100 clientes de la Financiera Crediscotia 
Puntuación Calificación manual 
Significación: 
Dimensiones 
- Diferenciación (Atributos percibidos del producto y servicio). 
- Percepción del cliente (Nivel de conocimiento y Nivel de 
Satisfacción). 
Usos En la Administración y en la investigación. 














ANEXO 5. MEDICIÓN DE LOS NIVELES DE LAS VARIABLES 
 
























Muy bajo 0-16 
Bajo 17-34 
Regular 35- 52 










Muy bajo 0-16 
Bajo 17-34 
Regular 35- 52 
Alto 53- 70 
 
Los niveles de neuromarketing y posicionamiento se lograron analizar a través de la ley de 
Sturgess que permite la conversión  la escala Likert de 5 alternativas a una escala por niveles 
de intervalos de Muy Bajo, bajo, regular  y Alto. 
 
 
ANEXO 6: CONFIABLIDAD DE LOS INTRUMENTOS DE MEDICIÓN 
CONFIABILIDAD DE LA ENCUESTA DE NEUROMARKETING 
 
Sujetos 
Items/ Reactivos/ Preguntas 
Puntaje 
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 
01 4 4 4 2 4 2 2 4 2 3 4 2 4 4 45 
02 4 4 2 2 4 2 3 3 4 4 4 2 4 4 46 
03 4 4 2 3 4 2 2 4 3 3 4 4 4 4 47 
04 4 4 4 2 4 2 3 4 3 2 4 4 4 4 48 
05 4 4 3 2 4 2 2 3 3 4 4 4 4 4 47 
06 3 4 3 3 4 2 3 4 3 2 3 3 3 4 44 
07 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 37 
08 3 3 3 2 3 2 2 4 2 3 3 2 3 3 38 
09 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 40 
10 4 4 4 2 4 2 3 4 3 4 4 3 4 4 49 
Varianza 0.3 0.2 0.5 0.2 0.2 0 0.3 0.3 0.4 0.8 0.3 0.7 0.3 0.2 18.32 










)           α= 1.08 
(1 − 0.25)                   α= 0.81          CONFIABILIDAD POSITIVA
 
K: El número de ítems 
∑Si2 : Sumatoria de las varianzas de los ítems 
ST2 : La varianza de la suma de los ítems 

























              




Suma Items Suma Items 
pares impares 
01 16 29 
02 15 31 
03 17 30 
04 16 32 
05 15 32 
06 17 27 
07 13 24 
08 14 24 
09 14 26 




R de Pearson: 0.78               
 
 Grado de correlación: Correlación positiva considerable. 
  
 

























CONFIABILIDAD DE LA ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO 
 
Sujetos 
Ítems/ Reactivos/ Preguntas 
Puntaje 
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 
01 4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 52 
02 4 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 50 
03 4 2 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 47 
04 4 2 4 3 2 4 3 4 4 4 4 3 3 4 48 
05 4 2 3 2 2 4 3 2 2 4 3 3 2 2 38 
06 4 2 4 2 2 4 3 3 4 4 3 4 3 4 46 
07 3 2 3 3 2 4 3 3 2 3 3 3 3 3 40 
08 3 2 2 2 2 4 3 2 3 3 3 3 2 2 36 
09 3 2 3 2 2 3 3 3 4 3 3 4 3 2 40 
10 4 3 3 4 4 4 4 3 2 4 3 3 3 3 47 
Varianza 0.2 0.1 0.6 0.8 0.7 0.2 0.2 0.6 0.9 0.2 0.3 0.3 0.2 0.8 29.82 










)           α= 1.08 
(1 − 0.21)        α= 0.85
 
K: El número de ítems 
∑Si2 : Sumatoria de las varianzas de los ítems 
ST2 : La varianza de la suma de los ítems 



























             




Suma Items Suma Items 
pares impares 
01 22 30 
02 22 28 
03 18 29 
04 21 27 
05 16 22 
06 19 27 
07 18 22 
08 15 21 
09 15 25 




R de Pearson: 0.72 
 






























ANEXO 7: BASE DE DATOS 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
